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Num mundo cada vez mais globalizado e com cada vez maior facilidade de acesso a 
informação por parte dos consumidores, estes tornam-se de dia para dia mais exigentes 
e menos fiéis na sua escolha de marcas. Assim, torna-se crucial as empresas e marcas 
focarem-se na sua diferenciação das restantes e colocarem o consumidor no centro de 
todo o processo. 
Tal como na escolha de um produto ou serviço, a escolha de um local para onde viajar 
também é muito influenciada pela imagem que o consumidor tem de cada destino 
turístico. Deste modo, estes também necessitam de estratégias que potenciem a sua 
atratividade criando vantagens e características a eles indissociáveis, favorecendo a 
criação de uma imagem clara do destino. 
Neste contexto, o presente estudo tem como principal objetivo determinar e identificar 
as principais determinantes da perceção da personalidade do destino turístico Açores. 
 





In a world increasingly globalized and with an easier access to information, consumers 
become more demanding and less loyal about choosing brands. Thus, it’s crucial the 
companies and brands focus in their differentiation from others and put the consumer in 
the center of all process. 
Just like in a choice for a product or service, the choice of a place to travel is also 
influenced by the image that the consumer has for each destination. Therefore, places 
also need strategies that boost their attractiveness, that highlight their particular and 
unique characteristics, which create a clear image about the place. 
In this context, the following study has the purpose to define the main elements for the 
perception of the personality of the Azores. 
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CAPÍTULO 1 – INTRODUÇÃO 
Num mundo cada vez mais globalizado e com cada vez maior facilidade de acesso a 
informação por parte dos consumidores, estes tornam-se de dia para dia mais exigentes 
e menos fiéis na sua escolha de marcas. 
As Marcas podem ser determinantes na procura de uma simbologia adequada para 
associar um determinado produto ou entidade aos objetivos pretendidos. São da sua 
responsabilidade despertar emoções e associações nos consumidores. (Bilou, 2014) 
Assim, pode-se considerar que um dos objetivos principais das empresas é fazer com 
que os seus produtos e serviços evoquem as emoções dos consumidores e ocupem as 
suas mentes. 
Apesar da importância das marcas ser há muito reconhecida nas empresas, só desde há 
relativamente pouco tempo é que o conceito foi aplicado aos destinos turísticos e que se 
tem vindo a trabalhar com uma orientação de marketing para os territórios. Cai (2002) 
defende que o marketing para os territórios pode ser definido como um conjunto de 
elementos consistentes que identifiquem e distinguem o destino através de uma imagem 
positiva. 
Neste contexto, Correia e Brito (2010) consideram que para essa orientação gerar 
vantagens competitivas o seu verdadeiro objetivo é, para além da diferenciação, que 
esta perdure no tempo. E que para esta tarefa, e dado que as regiões albergam uma 
grande heterogeneidade de consumidores, é necessário que a diferenciação assente nos 
atributos inerentes ao território, indo de encontro ao que o território tem de melhor para 
oferecer. É vital para os destinos identificarem quais os valores que farão parte da sua 
identidade e que irão gerar uma imagem mais forte para os visitantes. 
O caso dos Açores analisado neste estudo apresenta uma abordagem ao perfil de uma 
região autónoma portuguesa. Este arquipélago tem vindo a construir um modelo de 
desenvolvimento com uma importante vertente turística assente em elementos naturais e 
autênticos e sustentáveis. 
Assim, considerando a crescente notoriedade da região e o potencial de crescimento da 
temática dos destinos turísticos vistos como marcas, torna-se pertinente a realização 




conhecimento regional, e que representa uma motivação e interesse pessoais em 
alcançar os seguintes objetivos: 
a. Reconhecer a perceção dos residentes em relação ao crescimento do sector 
turístico na região; 
b. Identificar as diferentes facetas de personalidade do destino Açores na 
perspetiva dos residentes e dos turistas;   
c. Identificar diferenças em termos de personalidade considerando outros 
elementos;   
Este trabalho encontra-se repartido em seis capítulos, como apresentado na figura 1:  
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